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Los eSports, un punto y aparte
en el patrocinio deportivo

Marcas como Burger King, Cacaolat, Mahou o Philips estan presentes en el ecosistema
de los deportes electronicos mediante el patrocinio de competiciones y equipos. Pero a
pesar de tener experiencia en esta formula publicitaria en el mundo deportivo, en el

caso de los eSports conviene olvidarse de aplicar el abc aprendido.

IPMARK

PARGHENL S

TEXTO PILAR CHACON

l e busca patrocinador para equi-
po de eSports. Razon: impulsar
un ecosistema de entretenimiento

con, cada vez, mayores adeptos.
Abstenerse marcas que no aporten valor’. Este
bien podria ser el anuncio de la seccién de cla-
sificados de un periodico, pero también valdria
para ejemplificar el camino por el que comien-
zan numerosas firmas para adentrarse en el
terreno de los deportes electronicos.
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Una industria que, segiin datos de la Asocia-
cion Espafiola de Videojuegos (AEVI), en 2019
ingres6 en nuestro pais un total de 35 millones
de euros, un 140% mas que lo registrado ha-
cia tres afios, lo que sitiia a Espafia como uno
de los mayores mercados de eSports a escala
global, al aportar el 4% de la facturacion total.
Y cuyas competiciones son capaces de reunir
a mas de nueve millones de personas delante
del ordenador - la audiencia acumulada de la
Superliga League of Legends de la LVP- y que
superan al niimero de aficionados al ciclismo y
al baloncesto de todo el mundo, juntos.

Este anuncio podria haber sido respondido
por marcas como Burger King, Philips o Ma-
hou, ensefias no endémicas que recientemente
han anunciado la renovacion de acuerdos de
patrocinio con equipos de eSports. En el caso
de la cadena de restauracion han vuelto a pres-
tar su logo a la camiseta y las redes sociales del
club X6tence, ante los buenos resultados con-
seguidos en notoriedad durante el pasado afio.

“Es verdad que, a corto plazo, no nos esta
trayendo unos resultados tangibles en ventas,
pero si que vemos que nos ayuda a estar en el
top of mind de un grupo cada vez mas grande
de gente aficionada a estos deportes electro-
nicos”, explica a IPMARK Borja Moya, digital
customer experience manager de Burger King
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Espafia y Portugal, quien recuerda las propias
particularidades que tiene el ptblico consumi-
dor de deportes electronicos, “que es todavia
mas exigente y mucho mas precavido con la
integracion de las marcas”. En este sentido, en
el tema del patrocinio, “las marcas siempre so-
mos intrusas, pero dentro de este territorio,
todavia mas”.

Coincide con Moya, Luis Suarez, brand &
communications manager personal health de
Philips, cuyo producto, Philips OneBlade, es
patrocinador del club Team Heretics. “A pe-
sar de que todos aprendemos en el camino,
tenemos que tener una cosa muy clara siem-
pre a la hora de introducirse en los eSports,
especialmente las marcas no endémicas como
nosotros: hay que entrar hablando el lenguaje
de los usuarios que ya estan dentro, porque
si se aparece con un mensaje de marketing
tradicional, es posible que no se llegue bien
al consumidor e incluso, genere rechazo”, nos
cuenta Suarez.

A pesar de que este es el primer patrocinio
de Philips OneBlade con un equipo de depor-
tes electronicos, no es la primera incursion de
la compafiia en este terreno. Su aventura co-
menzo6 en 2018, con el patrocinio de la Corean
Tour, un viaje organizado por la firma junto
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con la LVP para llevar a los casters a Corea a
retransmitir la final de una competicién de eS-
ports muy popular en el sector. Poco después,
la marca se convertia en patrocinadora de la
Iberian Cup, la copa de League of Legends que
se celebra en nuestro pais y que, gracias a una
accion lanzada con Ibai Llanos, uno de los cas-
ters espafioles mas populares de eSports - El
afeitado de Ibai- logr6 gran popularidad entre
los usuarios.
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El patrocinio es una
formula publicitaria
aceptada por algo mas
de un 60% de gamers

nid PSS
(\ #

aw

-

~ —‘*

Phi 5

Como en el caso de Burger King, en Philips
OneBlade buscaban aproximarse a ese usuario
consumidor de deportes electrénicos, jévenes
pertenecientes a las generaciones millenial y
Z, para generar una interaccion con estos que
les permitiera obtener notoriedad. La tltima
accion de patrocinio con Team Heretics - con
quien han renovado recientemente el acuerdo
alcanzado hace un afio- ha venido a completar
los resultados cosechados hasta el momento.
“Nosotros hicimos mucho branding, mucha pu-
blicidad, tuvimos presencia en muchos eventos
de eSports, patrocinamos un montén de ligas,
pero nos faltaba que desde dentro alguien lan-
zara contenido con nuestro producto en su len-
guaje”, sefiala Suarez. Algo que han consegui-
do gracias a esta asociacién con el club.

Presencia... y valor

Segin datos de IAB Spain, la mayor parte
de los ingresos de los eSports provienen de la
publicidad y el patrocinio. Esta Gltima, una for-
mula publicitaria aceptada por algo mas de un
60% de gamers, de acuerdo con el estudio We
know gamers, de Momentum.

Pero el patrocinio de un equipo de eSports
no se basa inicamente en la incorporacion
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Borja Moya, digital customer experience manager de
Burger King Espaia y Portugal.

“El publico consumidor de deportes
electronicos es todavia mas exigente

y mucho mas precavido con la
integracion de las marcas”

Luis Suarez, brand & communications manager
personal health de Philips.

“Hay que entrar hablando el lenguaje
de los usuarios que ya estan dentro,
porque un mensaje de marketing
tradicional puede generar rechazo”

ESPECIAL

Cristina Roig, directora de marketing de
Cacaolat.

“Aunqgue llevamos poco tiempo, ya
hemos comprobado la capacidad de
generar engagement que tienen los
deportes electrénicos”

César Hernandez, director general de marketing
de Mahou San Miguel.

“Las marcas deben integrar sus
contenidos para aportar valor a los
jugadores, haciendo aun mas grande
la experiencia de los usuarios”

del logo en la camiseta y en las redes sociales.
Burger King también realiza activaciones de la
mano del equipo, con el objetivo de generar
esa interaccion tan deseada con los usuarios.
“De que los aficionados a los eSports puedan
participar en competiciones que hacemos para
ellos y que, de paso, consigan premios aspira-
cionales”, especifica Borja Moya, y pone como
ejemplo la competicion que realizaron junto
con el equipo para convertir a jugadores ama-
teurs en profesionales y competir en la Super-
liga Clash Royale de la LVP - conocida ahora
como Crown League-.

La bisqueda de ese valor también esta
presente en la estrategia marcada por Mahou
San Miguel en este terreno. César Hernandez,
director general de marketing de Mahou San
Miguel, comenta a esta publicacion las particu-
laridades que existen en los eSports, y que las
hacen muy diferentes al patrocinio de depor-
tes tradicionales, como pueden ser el fiitbol, la
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Formula 1 o el tenis. “En los eSports, esta, por
un lado, el mundo mas profesional y de com-
peticion, y por otro, toda la generacion de con-
tenido y entretenimiento que se da alrededor
de las competiciones y los videojuegos. Ambas
partes estan interrelacionadas y tienen puntos
en comun: Twitch y las redes sociales son las
plataformas principales donde vive todo el con-
tenido en un territorio que evoluciona a gran
velocidad”.

“Y hay que entender también”, afiade, “que
la publicidad mas tradicional, tal y como la co-
nocemos, no tiene un rol relevante. Hay que
aportar valor a través de contenidos y expe-
riencias a la comunidad y la competicion”. En
este sentido, Hernandez recuerda que, aunque
este sector en crecimiento permite la entrada
de mas marcas, estas siempre deben enrique-
cer e instalarse de manera natural en los eS-
ports. “Las marcas deben integrar sus conte-
nidos de otra forma para aportar valor a los

jugadores, haciendo atin mas grande la expe-
riencia de los usuarios”.

Un ejemplo de este valor y de esta inclusion
natural puede encontrarse en la féormula que
ha escogido Cacaolat para participar en este
ecosistema. La ensefia de batidos acaba de fir-
mar un acuerdo con la LVP para patrocinar la
Superliga League of Legends y su presencia en
el campeonato se materializa dentro del po-
pular juego. “Cuando descubrimos que League
of Legends, que es uno de los videojuegos mas
importantes de los eSports, tenia un momento
crucial en la partida donde aparecia un dragén
y que el equipo que conseguia vencer a este
dragon se llevaba tres minutos extra de ener-
gia, vimos un vinculo directo con nuestra mar-
ca”, explica a IPMARK Cristina Roig, directora
de marketing de Cacaolat.

Recién llegados a este ecosistema, la en-
trada de la marca de batidos responde a la
btisqueda por parte de esta de alcanzar a su
target, caracterizado por pasar mas tiempo
en nuevos canales como Twitch - precisa-
mente, la plataforma de streaming de video-
juegos que, segun datos de Trust Insights y
Talkwalker, atrajo un 68,5% mas de usuarios
durante el confinamiento del pasado marzo-.
Este canal, junto con las redes sociales, “estan
incrementando su share, sobre todo, en lo que
se refiere a deporte. Y aunque llevamos poco
tiempo, ya hemos comprobado la capacidad
de generar engagement que tienen los depor-
tes electrénicos”, asegura.

Hueco para mas marcas

Pero a pesar de lo satisfechas que se mues-
tran las marcas consultadas en relacién con su
acuerdo de patrocinio en el ecosistema de los
eSports y las buenas perspectivas de negocio
que presenta este sector, todavia se encuentra
en proceso de maduracion y existen ciertos as-
pectos que aiin convienen mejorar.

Borja Moya, de Burger King, sefiala la para-
doja que existe en cuanto a su digitalizacion.
“Aunque en su dia, antes de la pandemia, ha-
bia grandes competiciones en las que ibas a
estadios a verlos y se han cerrado espectaculos
tipo Super Bowl, todo es mucho mas digital, y
si que es verdad que es mas dificil de medir”.
De acuerdo con Moya, ya hay estudios que han
lanzado varias agencias para ayudar a los anun-
ciantes a medir si se estan cumpliendo las con-
diciones de patrocinio.

De igual modo, debido a que se trata atin
de un ecosistema en crecimiento, todavia
existe hueco para que mas anunciantes se
unan a este terreno. Aunque, como recuer-
da César Hernandez, de Mahou San Miguel,
“este sector cada vez esta mas abierto a todas
aquellas marcas que demuestren que pueden
aportar iniciativas e ideas, y debemos estar
a la altura de esa confianza”, que se resuel-
ve con ese aporte de valor que deben intro-
ducir las compafiias. “Que sea un win-win,
que atraigamos gente a los eSports y que los
eSports nos aporten también esa visibilidad
como marca”, sentencia Moya. &

MARZO 2021



.L, "'f

. -. O o

I . “ Il J.,‘ 0o ’i f‘ I't -. ;|< " ‘&, .‘

'E‘ "‘ A o .‘ 8 .*"h‘ aen l':l

n ] I'\ 1 “ n n ‘i ’ ,.- J‘ l‘ l‘ J“
; A

;\ lllf{‘ ﬂh

| ow M 7 St ‘- - “'! t~’l ’i

:: '“ N W 1 ‘5.“ " ‘g“‘,_ ? L i 1'!“ |,..,'t'l -l'! “ha ““ ﬁl\“q ,f- Xy =
g "‘3 LR n I '.\ LTS "a PLIGN.Y. & “' w’l ' O "‘ "' S “' y
| e g il l 0 9 { BApN

‘l'; LN N A A '{1‘““ 4 4 Lt . lﬂ"‘""‘ll i " » ' "’ "

ST ".‘ ¥ 'i 1'5 J\ al,.a 3 f) l‘,‘_. a0 gt N
ANy “‘ ) i I‘I . ,h\,. 'L"éx m i s oW
=gk Sl T S '\ i !'\ _“ n ' - u!j. t & '

LT N \"' i . ‘ \:..'*q.\’(

' -!""n women \S, )rp - '
o ' .l ;... . g -
'\ ’:‘ﬁ :\: :'. 5 u Mmoo L '_v."‘.'\ o P f'\ P‘ "h 72 : -
h ..“ oc % 3. ‘. ; :‘I -‘\ '.\ '.:. 2]\’5'. 5 -"\ f\.:"h‘ \‘zh\\é’ﬁv'::: -\ /ﬁ = ‘i\’g\. -

. L ah e P \. s T i L ‘, - E
y P d g 0 Wl Y G S j";\\ gy fh f '9( \\
BN ST e e UUTTR et Sl i - ) 4 3 / o
N M ‘w-.*_" = ,:'_' =M i f\ﬁl ?\ o -’ , ’d-' Vall |e M akerS >\‘ - .-..n )q_
R el ¥ L W e U L [;"' 73, \ Qv \ 8 2 Na
P w S T A e o e el e
SENsry D BE L Ke FARIE b 1A A

- g a5 o : g oy & £
‘ S o W L SO PREZ\ ey " A B8 - ok -

X i T g T e 7_!‘,,{&‘ SV ING 3 - W o Vs

™) A ¢ v P AP 5 ) o BCLEY - oy &

. p ] A~ LN \ ~T 2 ‘4’ 3 J ; . my y -

T AT S AR TN AN Ny - P st P E g
2 b S I .r-_’ ‘}.""' ,-.;, A ¢ L4 P o S ¢ e
e f - AT P L A AP #r w it 2.
P S cps L Lo PP o 550 P 2
g s - y s : [ 5 = - - ’ # . r
> T = & ’ - " M # o ” re ! Z . . o . - 4

= o5 ;d‘ - F4 £ _ éq i L 45-‘“.': o i-: - :?"ﬁ‘ o+ o~ £- {24 '

0 P ” i (’ : = A | @ e a*".‘ 4 a P f"' " F: .
- . El i ” f ~ : € = & o :
. & 2 - '
~ " ==

Especialistas y referentes en diferenciar
‘ y posicionar a marcas lideres del
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Alvaro Bermudez de Castro

PARTNER INNOVATION AND CONTENT
DE MINDSHARE

ESPECIAL

eSports

Leandro Romero

PAID MEDIA GLOBAL'Y GAMING &
eSPORTS DIRECTOR DE MINDSHARE

Las agencias de medios, aliadas para las
marcas en los eSports

Las agencias de medios aprovechan el conocimiento y la relacion estrecha que tienen con sus
anunciantes para animar a mds marcas a adentrarse en un ecosistema complejo, pero con altas
oportunidades de negocio. Alvaro Bermiidez de Castro,

partner innovation and content, y Leandro Romero,
paid media global director y gaming & eSports director
de Mindshare nos detallan las claves de este nuevo papel

adquirido por las agencias.

TEXTO PILAR CHACON

n diciembre de 2020, Mindshare lanzo
una unidad de negocio especializada
en gaming'y eSports. ¢Qué ha ocurri-
do en el ultimo afio para que hayais
tenido que crear esta area especializada?

Alvaro Bermiidez de Castro: En los tilti-
mos afios, los eSports han tenido un crecimien-
to exponencial, dejando de ser una tendencia
para consolidarse como una de las industrias
mas importantes del entretenimiento, incluso
por encima de la musica o el cine. Segun dife-
rentes estudios, se prevén crecimientos en los
proximos afios de dos digitos, hasta alcanzar
en 2023 un valor de negocio de 1.700 millones
de dolares a nivel global, y una audiencia glo-
bal estimada de 646 millones de espectadores,
sumando lo que nosotros consideramos entu-
siastas y lo que consideramos ocasionales.

En Espafia, la situacion es similar. Nuestro
pais esta en el Top 10 de mercados con creci-
mientos, en los tltimos afnos, de mas de un 30%
y con ingresos estimados de cerca de 40 millo-
nes de euros. Grandes marcas como Movistar,
Vodafone o Mapfre se han incorporado a este
terreno. En el caso de nuestros anunciantes, el
mas activo es Unilever. Ya tuvimos nuestros pini-
tos con Axe y este afio se sumara otra marca im-
portante del grupo, lo que da cuenta de la gran
importancia que tiene para este anunciante este
territorio. Es por esto por lo que Mindshare ha
hecho una apuesta clara por responder a esta
demanda creciente que hay en el mercado.

¢Cuantos son en el equipo? ¢Hay perfi-
les nuevos creados especificamente para
este entorno?

A.B.C.: Hemos querido aprovechar las si-
nergias con los diferentes equipos de la agen-
cia. Hemos incorporado la unidad de gaming

IPMARK

y eSports dentro del departamento de innova-
cioén y contenido de Mindshare y a la que in-
cluimos muchos perfiles - estratégicos, creati-
vos, de disefio... - para, de esa manera, sumar
todo ese talento a los proyectos de gaming.
Desarrollamos dos lineas de trabajo. Por un
lado, realizamos un trabajo proactivo, acercan-
donos a las marcas en las que hemos visto que
existe una oportunidad de trabajar con ellos en
este territorio. Y por el otro, una labor mas reac-
tiva, que se deriva de los briefings que recibimos
directamente de nuestros clientes o de nuestro
departamento de cuentas. Leandro lidera la ope-
racion en Espafa, y tres personas mas trabajan
con él. Son los que se encargan de aterrizar des-
pués las ideas que creamos para este mercado.

Leandro Romero: Una de las ventajas de
trabajar en la agencia es que estamos apoya-
dos dentro de un grupo global donde también
hay un conocimiento compartido de marke-
ting de eSports. A veces no es necesario tener
una persona 24/7 para trabajar en la estrategia,
sino que te puedes apoyar en un equipo global
donde se hacen cosas, se comparten acciones
o donde el mismo cliente ya tiene otras iniciati-
vas similares en otros paises.

¢Cuales son las principales dudas que
tienen las marcas cuando deciden lanzarse
a los eSports?

L.R.: Una de las dudas que tienen es que es
desconocido. Pero eso ya empieza a cambiar.
La generacion de estos nuevos directores de
marketing, de brand managers, ha crecido con
El Rubius, con los creadores... Para esta gene-
racion ya no es ajeno escuchar nombres de jue-
g0s 0 que jueguen a lo mismo que uno juega,
0 que tengan hijos o sobrinos que les obligan a
meterse en el territorio.

MINDSHARE | GAMINGLAB

Otra barrera es la audiencia. Creen que to-
davia son frikis, nerds y nifiatos con falta de vi-
tamina D. Cuando se empieza a escuchar este
tipo de cosas, hay que darse cuenta de que es
audiencia. Es lo mismo que comparar el ga-
ming con el cine. No todo el mundo mira to-
das las peliculas del mundo, pero si te gusta el
cine. Con el gaming pasa lo mismo. Te puede
gustar un tipo de juego, pero no te gustan to-
dos los juegos. Y cuando uno dice “si, me he
pasado todo el dia jugando”, hay gente que
dice que se ha pasado 24 horas en Netflix, y
parece que no es lo mismo. Existe esa concep-
cién de que el que juega es friki, pero el que
ve series todo el dia no lo es. No obstante, esa
barrera esta cambiando, y las agencias estan
ayudando mucho a eso.

Otra duda que también tienen es como en-
trar en el sector. Como meterse en un entor-
no en el que no pueden entrar haciéndose los
jovenes y hablarles a todos los jovenes. Y este
es nuestro rol, ayudar a las marcas. Ser edu-
cadores y agnésticos en un sistema bastante
novedoso, pero que va cambiando muy rapido
en comparacion con otros canales.

Ventajas competitivas

En un ecosistema en el que también
participan de forma proactiva los publi-
shers, ¢qué papel tienen las agencias?

A.B.C.: Como agencia de medios considera-
mos que tenemos diferentes ventajas competi-
tivas frente a otros interlocutores. Por un lado,
cuando nosotros preparamos la estrategia y el
plan de comunicacion de los anunciantes, tene-
mos la capacidad de incorporar esta disciplina
dentro del consumer journey, como un punto
de contacto mas de nuestro plan, y de hacerlo
de manera natural.
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Alvaro Bermudez de Castro.

Desde el punto de vista econoémico, tam-
bién tenemos la capacidad de mover un im-
portante volumen de negocio dentro del pre-
supuesto de las marcas, lo que nos da mas
facilidad para poder ofrecer a nuestros anun-
ciantes este nuevo escenario. Es importante
saber que las marcas no necesitan desembol-
sar grandes niveles de inversion para entrar en
esta categoria. De hecho, nosotros lo hacemos
desde dos vias. Por un lado, de forma gradual
- primero incorporando a las marcas en peque-
fios proyectos de una manera tactica para no
asustarles, con pequefios presupuestos-. Y des-
pués, guiar de una manera estratégica en gran-
des proyectos de patrocinio.

Y un tltimo aspecto importante es que las
agencias de medios conocemos a estos nuevos
fans y sus codigos de marketing. Muchos de
ellos son hombres - también se estd incorpo-
rando la mujer-, con una edad de entre 21y 35
afnos, donde un 76% tiene estudios medios-su-
periores y un 36% quiere ser emprendedor.
Ademas, el 65% ve poco o nada la television y
pasa cinco horas al dia conectado a internet.
Y para colmo, un 60% tiene instalado ad-bloc-
kers. Desde la agencia, y con nuestro depar-
tamento de business analytics, realizamos un
analisis profundo de esta audiencia y del ROI, y
nos permite conocer si una campafia ha tenido
éxito o si necesitamos adaptarla a nuevos obje-
tivos para generar trafico de ventas.

¢Como pueden ayudar las agencias en la
profesionalizacién del sector? ¢Qué barre-
ras hay que superar atin?

L.R.: Lo que decia, acompafiando a las
marcas. Y también formando a profesionales,
creando nuevos puestos de trabajo. También,
ayudando en las métricas, a ver que las accio-
nes funcionan, que se aprovechan los nuevos
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Leandro Romero.

formatos que, desde el punto de vista legal, se
pueden aprovechar las marcas - aunque tam-
bién hay que tener cuidado-.

De todas formas, hay que entender bien
donde nos vamos a meter. El gaming no es
para todos como no es para todos la television,
el Digital o el SEM. En esto también estamos
ayudando. No hay que volverse locos. Hay que
ir tranquilos, con cabeza y pensando qué se
quiere hacer porque queremos lo mejor para
el cliente, y pensando que esto es un camino a
largo plazo.

En esta profesionalizacion también esta
ayudando muchisimo la incorporacion en los
altimos afios de grandes operadores como Me-
diaset o Mediapro y el cruce de gente que exis-
te entre equipos y ligas que llegan a las agen-
cias y viceversa. Al principio, habia mucha
desconexion porque las agencias trabajaban
de una forma, los clientes de otra, los equipos
y las ligas de otra. Hoy eso se esta traduciendo
en otro lenguaje. Estamos llegando a métricas
en comun con las que todos hablamos.
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“Es importante saber que
las marcas no necesitan
desembolsar grandes
niveles de inversion para
entrar en esta categoria”

¢Qué oportunidades de negocio existen
en este terreno?

L.R.: Hoy en dia, el 60% de los ingresos que
perciben los equipos y las ligas vienen del patro-
cinio, y este es muy parecido al de cualquier otro
deporte. También hay una oportunidad de nego-
cio en la data que van a manejar estos equipos,
pensando en un afio que viene sin cookies y sin
informacion. Ellos conocen muy bien a su au-
diencia y las marcas digitales lo pueden aprove-
char. Y también vendran mas oportunidades de
negocio cuando estos equipos y estas ligas empie-
cen a vender derechos de comunicacién.

El gaming no es una excusa para juntarse. Esto
es mas grande, a nivel de entretenimiento. La
oportunidad aqui es entender que es un ptublico
que hay que hablarle de otra forma, que consume
contenido y ademas un montén, y que, en lugar
de juntarse en un chiringuito, prefiere juntarse
con Ibai [Llanos]. Esta audiencia no es solo dificil
de conectar, sino que habla distinto. Y ahi esta la
oportunidad de ayudar a las marcas a hablarle dis-
tinto a una audiencia dificil de conectar.

A.B.C.: Leandro ha recordado algo claro,
que es la oportunidad que tenemos de explicar
a nuestros anunciantes este nuevo territorio, de
animarles a entrar de manera eficaz en este eco-
sistema tan complicado donde estan los canales,
los publishers, los casters, las ligas... Puede ser
un entorno complejo, donde los anunciantes se
pueden sentir incomodos a la hora de enfren-
tarse a este nuevo ecosistema. Las agencias de
medios tenemos la oportunidad de poder evan-
gelizar a los clientes para que conozcan mas.

En algunos casos, nos encontramos con
anunciantes que ya estan incorporados y que co-
nocen perfectamente este entorno e incluso ya lo
han utilizado. Entonces, desde la agencia, fortale-
cemos su posicion dentro de Gaming & eSports. l

IPMARK



Laura Ramos

RESPONSABLE DE PROYECTOS
GAMING EN ARENA MADRID

Silvia Serrano

DIRECTORA DE MARKETING DE
DOMINO'S PIZZA

ESPECIAL

eSports

Domino’s y los eSports.
Cuatro anos aportando valor

A pesar de que fue en 2012 cuando Domino’s se adentro en el ecosistema
de los eSports, su apuesta fuerte la realizo en 2018, convirtiéndose en

la pizza oficial de la LVP. Cuatro afios de presencia en este terreno, en

el que lo importante no solo es el mensaje, tal y como nos cuenta su
directora de marketing, Silvia Serrano, acompafiada de Laura Ramos,
de Arena Media y Jose Daniel Luri, de la LVP.

TEXTO PILAR CHACON

n un tiempo en el que hemos pasa-
do mas tiempo en casa, ¢ccomo ha
impactado la crisis sanitaria a los
eSports?

Laura Ramos: El hecho de vernos forza-
dos a pasar mucho mas tiempo en casa, con
las oportunidades de ocio y socializacion tan
limitadas y reducidas, ha supuesto que los vi-
deojuegos hayan adquirido un nuevo signifi-
cado tanto como elemento de ocio para pasar
el tiempo libre, como herramienta alternati-
va para socializar, virtualmente. Y los eSports
se han visto beneficiados por ello, logran-
do récords de audiencia durante el confina-
miento por su contribucion para amenizar la
cuarentena.

Joseda Luri: Durante las primeras semanas
de confinamiento, cuando se pararon practica-
mente todas las actividades culturales o depor-
tivas a nivel global, nosotros pudimos reaccio-
nar a tiempo y mantener en marcha nuestras
competiciones. Por la propia naturaleza de la
competicién, que es nativa del mundo digital,
pero también gracias al esfuerzo de todo el
mundo en LVP y de los clubes que integran la
competicion, logramos mantener la normali-
dad. En ese sentido, el hecho de que fuéramos
de los pocos sectores que seguimos en marcha
a pesar del confinamiento, ayud6 a que un con-
junto importante de la poblacion se interesara
por nuestro trabajo. Y ahi descubrieron que la
pandemia no nos impedia generar contenidos
de entretenimiento de altisima calidad para los
espectadores.

¢En qué situacion se encuentra el
mercado espaiol?

J.L.: Desde el punto de vista de competicio-
nes encontramos mucho dinamismo. League
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of Legends sigue siendo el rey indiscutible y la
Superliga es la competicion de referencia, pero
se estrenan nuevos juegos como Valorant, que
Riot Games lanz6 el afio pasado y del que hici-
mos una competicion a finales de afio. Funcion6
muy bien y este afio ya tenemos una competi-
cion mas estructurada que esta siendo un éxito.

Si lo miramos desde el punto de vista de ne-
gocio, vamos ampliando el niimero de marcas
que se estan acercando al territorio. Las mar-
cas van siendo conscientes de que los eSports
son ya una opcioén preferente para encontrar a
ese publico joven que no encuentran en otros
canales. Tenemos un buen niimero de marcas
no endémicas de distintos sectores que ya tie-
nen el objetivo de probar firmemente este afio
con inversiones considerables. Su intencién era
trabajar mas estratégicamente este afio, pero el
contexto actual les limita la capacidad de de-
sarrollar este tipo de iniciativas en 2021. Esto
supone un buen principio, pero el acercamien-
to ha de ser mucho mas estratégico. Por eso
trabajamos en acuerdos mas largos que sé6lo
a un aflo, porque su idea es hacer inversiones
mucho mas serias de cara al 2022.

2021 tiene que ser el afio en el que las mar-
cas han de pasar a la accion: en lugar de “tene-
mos que estar” a “lo vamos a hacer asi”. Como

José Daniel Luri

HEAD OF ESPORTS STRATEGIC
PARTNERSHIPS DE LVP - GRUPO MEDIAPRO

en cualquier otro ambito de la comunicacion
se trata de definir qué quieres decir y cual es tu
definicion de éxito.

¢Como comenzo la relacion entre Domi-
no’s, Arena Media y la LVP?

Silvia Serrano: Arena y Domino’s colabo-
ran desde 2012 como agencia de medios y anun-
ciante, pero es en 2013 cuando empieza a surgir
Domino’s Gaming como proyecto independiente
vinculado a los eSports. Con la LVP estuvimos
trabajando de manera puntual durante algunos
afos. Cuando comenzamos con Domino’s Ga-
ming queriamos forjar relaciones a largo plazo
con partners que tuviesen los mismos objetivos
que nosotros y que entendiesen que nosotros
no buscabamos un simple patrocinio. Queria-
mos formar parte y hacer crecer esta industria.
Con ese objetivo, en 2018 dimos un paso mas y
nos convertimos en la pizza oficial de 1a LVP.

L.R.: Desde Arena llevabamos tiempo si-
guiendo de cerca la evolucion de los eSports,
y cuando observamos que habian logrado rele-
vancia en términos de seguidores y notoriedad,
decidimos que era el momento de proponer
a Domino’s introducirnos en el entorno para
conectar con los aficionados en la parte mas
profesional de los videojuegos; y qué mejor
partner que la LVP, que por aquel entonces ya
alcanzaba cifras de mas de 30.000 personas en
las finales nacionales. En nuestro planteamien-
to solo estaba generar una relacion duradera,
para tratar de aportar valor al ecosistema. Y
aqui seguimos cuatro afios después.

¢Qué papel tienen las agencias en el
ecosistema eSports?

L.R.: El papel de las agencias es fundamen-
tal porque hacemos de traductores, de facilita-
dores y de conectores entre las marcas y el te-
rritorio. Cada vez mas marcas son conscientes
de la oportunidad que representan los eSports
para conectar con un publico estratégico, pero
desconocen cémo introducirse en el territo-
rio, y es que para los ajenos al mismo puede
resultar un ecosistema bastante complejo. En
Arena ya llevamos seis afios inmersos de lleno
generando relaciones estratégicas y de valor y
conocemos muy bien las claves para que esa
relacion marca/eSports sea valiosa y duradera.

Lo tradicional no vale
Cada vez son mas marcas no endémicas
las que se suman a este universo. ¢CO6mo
perciben que esta siendo esta entrada?
S.S.: Creemos que hay marcas que lo es-
tan haciendo muy bien, que han encontrado
su hueco y que aportan valor al sector. Y, por
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Laura Ramos.

el contrario, también hay otras que veian una
oportunidad, pero no se han parado a pensar
en como hacerlo. Lo han tratado como un pa-
trocinio tradicional y no han conseguido los
resultados esperados. El principal aspecto a
tener en cuenta es que es un sector diferente y
que hay que entenderlo y aprender mucho de
él. Lo tradicional no vale.

L.R.: Es fantastico que cada vez mas mar-
cas sean conscientes del potencial que tiene
este territorio y apuesten por vincularse a él,
pero para generar verdadera conexion con la
audiencia es importante tratar de adaptarse a
su codigo cultural, pensar mas alla del corto
plazo y encontrar la forma de aportar valor y
generar un impacto positivo en la industria.
Todo ello contribuira sin duda a que la audien-
cia acoja muy bien a una marca no endémica.

Un 60% de consumidores de eSports
ven con buenos ojos el patrocinio. ¢Qué ob-
jetivos y mision tienen las marcas con esta
féormula publicitaria?

S.S.: El objetivo creo que es comun para to-
dos y es alcanzar a una audiencia que no consu-
me los medios de forma tradicional. Ahora bien,
que no rechacen los patrocinios no significa que
cualquier tipo de mensaje sea aceptado. Hay
que adecuar el mensaje de tu marca no solo al
soporte, sino a la audiencia y al momento.

Hace tiempo que esta implantado este
ecosistema en nuestro pais. (Cé6mo han
evolucionado en los ultimos afios las au-
diencias de eSports?

J.L.: Es un hecho que el sector de los es-
ports esta en pleno crecimiento. Cuando ha-
cemos las previsiones de audiencia, pensamos
que ese afio sera el de la ralentizacion de cre-
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cimientos, pero terminamos volviendo a batir
récords. Este crecimiento se esta produciendo
en dos vias: el crecimiento natural de las com-
peticiones ya existentes y la entrada de nuevos
juegos al entorno de eSports.

La referencia en cuanto a competiciones ya
existentes la tenemos en la Superliga de Lea-
gue of Legends. Hemos ido manejando con ella
crecimientos de alrededor del 30% cada afio.
Nuestras previsiones de crecimiento de audien-
cias para este afio, que eran considerables, se
han quedado pequefias con el resultado obteni-
do. Hemos crecido un 47% en audiencias y nos
hemos afianzado atn mas como la liga nacional
mas fuerte de Europa.

Hay otras competiciones que también es-
tan cosechando excelentes resultados de au-
diencia, como la Rising Series de Valorant. En
ese sentido, tenemos claro que apostar por un
producto de calidad, aportar una narrativa a
nuestras competiciones e intentar que tengan
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“Cada vez mas marcas
son conscientes de la
oportunidad que representan
los eSports para conectar
con un publico estratégico,
pero desconocen como
introducirse en el territorio”

José Daniel Luri.

una conexion con el ecosistema europeo, son
algunas de las claves para que el ptublico se
apasione con nosotros. Hay una caracteristica
interesante en todo esto. Normalmente, quien
es seguidor de uno de los juegos, no sigue otro.
La duplicidad de audiencia entre competicio-
nes es inferior al 10%. Asi que este fendmeno
de crecimiento en dos vias lo que hace es en-
sanchar mas la fan base en general de todo el
ecosistema.

¢Qué futuro le espera a este ecosistema?

J.L.: Seguiremos creciendo a buen ritmo
en audiencias. No dejara de haber novedades
en juegos. Se producira cierta estandarizacion
en las métricas. Sigue siendo un mercado de
oportunidad, por lo que veremos un desembar-
co de marcas que trabajan con inteligencia de
sectores que, a priori, se consideraban alejados
de esto. Si estas marcas tienen la vision estra-
tégica que tuvieron en Domino’s y Arena Play
hace unos afios, seran capaces de aduefiarse de
un territorio, generar resultados en una comu-
nidad que representa a una generacion entera
y bloquear la entrada de competidores en el
ecosistema.

S.S.: Estamos convencidos que tendra un
gran futuro. Estaba en fase de crecimiento y
la pandemia ha hecho que sea exponencial.
Tendra que reajustarse, pero ha llegado para
quedarse.

L.R.: Espafia es uno de los paises europeos
(junto con Alemania y Francia) donde mas pro-
fesionalizados estan los eSports y el interés de
los jovenes va en aumento. Los eSports nos en-
tretienen y nos aportan valor. No me cabe duda
de que van a ser uno de los entretenimientos
digitales preferidos de la Generacion Z. l
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Francisco Asensi

ESPECIAL

HEAD OF ESPORTS & DIGITAL BUSINESS Y

RESPONSABLE DE OSL-DEAPLANETA

“Las marcas no quieren ser
un logo asomando por la ventana.
Quieren ser protagonistas”

Los dias 13 y 14 de marzo tendra lugar la final de la eCopa RFEF, la
segunda edicion de la competicion que organiza la Real Federacion
Espatiiola de Futbol y OSL-DeAPlaneta, la division de eSports de Grupo
Planeta, desde la cual saldra la seleccion espafiola de gamers que nos
representaran en la FIFA eNations Cup en mayo. Francisco Asensi, head
of eSports & digital business y responsable de OSL-DeAPlaneta, nos
detalla el origen de este torneo y las formulas que emplean las marcas

para adentrarse en él.

TEXTO PILAR CHACON

ablenos de como surgio la idea

de la eCopa RFEF.
La Real Federacion Espafiola de
Fuatbol habia organizado puntual-
mente algunas pequefias competiciones en las
fan-zones de la Copa del Rey. Una vez que FIFA
comenzo a invitar a diferentes selecciones na-
cionales a participar en la primera eNations,
aparecio la posibilidad de profundizar en el
desarrollo de una competiciéon de mayor al-
cance, dirigida a jugadores no solo profesiona-
les con la promesa de que los participantes en
esa competicion pudieran llegar a formar parte
de la seleccion espafiola. La RFEF encontré en
OSL-DeAPlaneta a un socio que se posicionaba,
precisamente, en ese espiritu “From Zero To
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Hero” que ha estado siempre en los eSports,
ademas de alguien capaz de amplificar y desa-
rrollar la competicion mas alla del marco tradi-
cional de los eSports. El hecho de que a través
de una competicion abierta e integradora se
pueda llegar a formar parte de la seleccién es
algo que solo la RFEF puede ofrecer y lo que
hace a esta competicion Gnica.

Dicen que el campeonato es un puente a
la profesionalizacién de gamers amateurs.
Sobre la profesionalizacién, ¢en qué punto
se encuentra ahora mismo el sector?

El sector de los eSports, en su conjunto,
esta evolucionando muy rapidamente en la di-
reccion de la profesionalizacion. Los clubes se
refuerzan con gestores preparados para con-
vertirlos en empresas rentables, los mecanis-
mos de acceso al mundo profesional se mul-
tiplican, los organizadores de competiciones
producen cada vez con mejor calidad.

El llamado “ecosistema de los eSports”
es un entorno de cierta complejidad donde
el videojuego sobre el que tienen lugar las
competiciones tiene un duefio, el publisher,
en el caso de FIFA, Electronic Arts, quién re-
gula y autoriza la realizacion de las competi-
ciones. En muchos casos incluso es directa-
mente el organizador de las mismas. Existen
juegos que ya cuentan con un recorrido de
varios afos en el entorno competitivo como
League of Legends, CS:GO, Call of Duty, por
mencionar algunos, y que, por tanto, cuen-
tan con una escena de ligas, equipos y juga-
dores asentados con grandes competiciones
nacionales e internacionales como la LEC,
IEM Master, Flashpoint, etc.
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FIFA, como videojuego competitivo profe-
sional pleno, ha tenido un desarrollo mas re-
ciente. Los jugadores espafioles no han tenido
muchas oportunidades de competir en gran-
des competiciones internacionales como los
de otros juegos. Era necesario crear las bases
para crear cantera, desarrollarse en las compe-
ticiones locales y alcanzar un buen nivel para
aspirar a las grandes competiciones interna-
cionales. La eCopa RFEF pretende ser la pieza
fundamental en esta arquitectura.

Ademas de la eCopa RFEF, ¢qué otros tor-
neos organizan en OSL-DeAPlaneta? ¢Qué as-
pectos hay que tener en cuenta a la hora de
organizar un torneo de este tipo y que solo
son caracteristicos de los eSports?

Hasta el momento hemos organizado tor-
neos de PUBG y Gran Turismo junto a los orga-
nizados para la RFEF con FIFA. A lo largo del
afo pasado nuestro objetivo ha sido explorar
disciplinas de videojuego que nos permitieran
construir mas alla de la competicion. Nuestro
objetivo ultimo no es ser un organizador de li-
gas y competiciones, sino partir de la competi-
ci6én para construir contenidos que no sélo lle-
guen al target mas afin hoy en dia, sino llegar a
audiencias mas amplias y targets mas diversos.
No olvidemos que con el videojuego en Espafia
estan en contacto 25 millones de personas. No
todas querran ver competiciones de videojue-
gos, seguramente, pero hay un gran camino
por recorrer y todo un territorio por explorar,
entendiendo cual es el nexo emocional que
une a las personas con videojuegos concretos
y hasta qué profundidad llega esa conexion.
En el desarrollo de esta industria estamos en
la fase de expansion en media y produccién de
contenidos.

Organizar un torneo en general dependera
del juego sobre el que se quiere poner el foco,
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Para esta edicion
queremos mantener un
espacio no demasiado
saturado donde las
marcas se encuentren
comodas
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la escala a la que se pretende llegar en térmi-
nos, por ejemplo, de audiencia y los requisitos
del publisher. No es lo mismo organizar un tor-
neo amateur online de un fin de semana que
una liga profesional con premios, streaming e
incluso emision en TV como es la eCopa RFEF.
Hay aspectos técnicos, deportivos y de negocio
que hay que abordar. Ademas, si se incluyen
torneos presenciales, hay que organizar toda la
logistica de la produccion de un evento.

Han impulsado el primer reality-show
de eSports. ¢Como surgié la idea? ¢Qué
resultados han conseguido en su primera
edicion?

La idea de los reality o talent shows unidos
al gaming no es algo totalmente ajeno a esta
industria. Pensemos, por ejemplo, en Ultimate
Gamer, el formato de television vinculado a las
miticas World Cyber Games en una época ante-
rior. Estos meritorios proyectos anteriores eran
un intento de llegar a la television desde un
concepto purista o endémico de los eSports.

Entendimos Top Gamers Academy como
un camino diferente: concebir el contenido de
gaming como entretenimiento. Precisamente,
nuestro foco desde el inicio ha sido ir en la di-
reccién del desarrollo de nuevos formatos de
entretenimiento. Ademas, contidbamos ya con
un socio natural en el medio televisivo para
el proyecto de OSL, Atresmedia. Top Gamers
Academy ha tenido como escenario principal a
nuestra “Arena OSL-DeAPlaneta” y uno de los
concursantes, Stark, que fue elegido el ganador
por parte del publico, es el nuevo embajador
de OSL.

No deja de ser un primer paso en esta di-
reccion de la que hemos aprendido mucho.
Era necesario en mi opinion, buscar el equili-
brio en un formato que vivia simultineamente
en plataformas digitales como Twitch o You-
Tube y la television en abierto. Y realmente el
resultado es muy alentador. Destacan obvia-
mente los datos en la cara digital del proyecto
con un acumulado entre Twitch y Youtube de
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30 millones de visualizaciones del directo 24
horas y mas de cinco millones de espectado-
res Gnicos. En estas plataformas se emitieron
un total de 1.350 horas de contenido. En redes
sociales (Twitter e Instagram) se superaron los
130 millones de impresiones. En Twitter, el
hashtag de las galas en Neox siempre estuvo
entre los tres TTs nacionales. En Television,
los resiimenes diarios en Neox superaban to-
dos los dias la media del share de la cadena.
En definitiva, unirnos a Gestmusic y Webe-
dia-Vizz en este viaje apasionante ha resultado
muy gratificante.

¢Cuantas marcas participan en la eCopa
RFEF?

La eCopa RFEF es un formato de compe-
ticién y contenidos muy especial en el que
queremos cuidar mucho la presencia de las
marcas. En la edicién anterior tuvimos como
marca patrocinadora principal a SEAT. Para
esta edicion queremos mantener un espacio
no demasiado saturado donde las marcas que
participen se encuentren comodas, con no mas
de tres posiciones principales que ocuparan
marcas que anunciaremos proximamente.
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Hay que segmentar
por videojuego,
entender el perfil de
la audiencia de cada
titulo y determinar el
mix de medios y las
activaciones correctas
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¢Qué tipo de acciones realizan las mar-
cas con ustedes? ¢Cuales son las que gene-
ran mayor impacto entre los jugadores pro-
fesionales y los espectadores?

Por nuestra experiencia, hasta ahora las
marcas no quieren aparecer como algo impos-
tado y ajeno para los seguidores de las com-
peticiones, sino como alguien que aterriza de
forma natural estableciendo vinculos con la
audiencia que no resultan intrusivos. Hay vi-
deojuegos que por si mismos abren puertas
muy interesantes.

Por ejemplo, las competiciones de SimRa-
cing son un espacio natural para las marcas de
automocion o las aseguradoras, a nadie le chi-
rria. En las competiciones de FIFA, que alude
al fatbol, a nadie le suena extrafio encontrar al-
gunas marcas que, en algunas ocasiones, inclu-
so estan ya integradas en el propio videojuego.
Pero las marcas no quieren ser un logo asoman-
do por la ventana para saludar, quieren ser re-
conocidas como protagonistas en este territorio.

Nosotros solemos hablar de “Addressable
eSports”, emulando la tendencia “Addressable
TV” en la publicidad. Es necesario segmentar
por videojuego, entender el perfil de la audien-
cia de cada videojuego y entonces determinar
el mix de medios y activaciones correctas.
Cuanto mas protagonismo adquiere una marca
en esa linea, mayor impacto en los espectado-
res va a tener. No podemos olvidar las acciones
en el ambito de los streamers mas conocidos
que en algunos casos son lo mas reconocido de
una competicion o de un videojuego concreto.
Pensemos en Ibai, TheGrefg, etc. y como baten
récords de audiencia y como las marcas que es-
tan asociados a ellos adquieren notoriedad. De
nuevo, la marca aparece en estos casos en un
entorno de cercania y naturalidad porque son
marcas que forman parte de lo cotidiano de un
aficionado o aficionada al gaming y los eSports.

¢Han pensado en lanzar la competicién
a otros paises?

Asi es. DeAPlaneta cuenta con oficinas
y operaciones en distintos paises de Europa
(Francia, Italia, Polonia, Grecia, etc.) y partners
destacados en el resto de paises importantes
del continente. Desde el principio el proyecto
se ha concebido para su desarrollo a nivel in-
ternacional sobre unas bases similares a como
lo concebimos a nivel local: OSL-DeAPlaneta
como orquestador de contenidos y competi-
cion junto con un partner local en el ambito de
la television y los medios digitales. Son redes
que ya estaban desplegadas después de mas
de 20 afios de actividad de DeAplaneta como
distribuidora de contenidos y co-productora
de IPs de entretenimiento en el mundo de la
television y las plataformas. Pero queremos re-
forzar atin mas nuestra presencia internacio-
nal de la mano de otros socios que tienen una
vision similar a la nuestra, como es el caso de
Overactive Media (propietaria del club MAD
Lions) con quién hemos cerrado recientemente
un acuerdo de colaboracion.
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Tu espacio es tuyo.
No cedas ni un milimetro.
Seduce. Conquista. Sin prisa. El ruido... para los demas.
Bienvenido al Marketing.

Comunicar. Posicionar. Conectar. M AR K

Value Makers.





